Fatores de adoção do e-shopping em população jovem colombiana: caso de estudo by Yepes Chamorro, Johan et al.
163Semestre Económico, 22 (53) • Octubre-diciembre de 2019 • pp. 163-188 • ISSN (en línea): 2248-4345
Factores de adopción del e–shopping  
en población juvenil colombiana: caso de estudio*






Juan Pablo Mejía Ordóñez******
RESUMEN
El comercio electrónico en Colombia se considera aún incipiente, por lo cual es importante explorar 
los factores de adopción de compras virtuales en estudiantes universitarios, a partir de un análisis 
empírico basado en el modelo de aceptación tecnológica (TAM). De lo cual se observa una percepción 
de dificultad al uso de los sitios de compra en línea, además de que la calidad de la información 
encontrada en los sitios de compra en línea se considera baja. En conclusión, el presente estudio 
refleja diferentes retos que deben abordar las empresas en línea para mejorar la confianza, facilidad 
y utilidad percibida de las compras virtuales por parte de la población universitaria. Como resultado, 
se evidenció que la percepción de la calidad es un factor fundamental para fomentar la adopción 
del e-shopping, desde la perspectiva de la pertinencia de la información, su utilidad y claridad. 
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Factors for the Adoption of E-Shopping Among the Juvenile Colombian Population: 
a Case Study
ABSTRACT
The E-commerce in Colombia is considered incipient, so it is important to explore the adoption factors 
of virtual purchases in university students, based on an empirical analysis using the technological 
acceptance model (TAM). This investigation observed difficulty perception when using online shopping 
sites, additional the quality of the information found in online shopping sites is considered low. In 
conclusion, the present study reflects different challenges that must be addressed by online com-
panies to improve the confidence, ease and perceived utility of virtual purchases by the university 
population. As a result, it became evident that quality perception represents a fundamental factor 
to encourage the adoption of e-shopping, from the perspective of the relevance of the information, 
its usefulness and clarity.
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RESUMO
O comércio eletrônico na Colômbia é considerado ainda incipiente; portanto, é importante explorar 
os fatores de adoção de compras virtuais em estudantes universitários a partir de uma análise em-
pírica baseada no modelo de aceitação tecnológica. A partir disso, observa-se uma percepção de 
dificuldade quanto ao uso dos sites de compra on-line, além de a qualidade da informação destes 
ser considerada baixa. Em conclusão, este estudo reflete diferentes desafios que as empresas do 
comércio virtual devem abordar para melhorar a confiança, facilidade e utilidade percebidas das 
compras por parte dessa população. Como resultado, evidencia-se que a percepção da qualidade 
é um fator fundamental para promover a adoção do e-shopping sob a perspectiva da pertinência da 
informação, sua utilidade e clareza.
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INTRODUCCIÓN
Tal como lo manifestaron en su momento Durrani et al. (1998) y Prajogo (2016), las 
innovaciones tecnológicas se adoptan como resultado de la reacción de muchas 
organizaciones al cambio y para influir en el entorno empresarial. Desde esta pers-
pectiva el sector empresarial y en especial las PYME deben transformarse digitalmen-
te incorporando componentes de innovación que las vuelvan más competitivas en 
el mercado (Velázquez-Juárez, Valencia-Pérez, y Peña-Aguilar, 2016). En particular el 
e-commerce o comercio electrónico, según Thompson (2005), comprendido como 
el desarrollo de procesos de compra y venta, soportados por medios electrónicos y 
en especial por internet, es una de dichas innovaciones tecnológicas, la cual se ha 
encargado de soportar el crecimiento de la nueva economía digital, realizado con 
internet y sus desarrollos tecnológicos. Esta es la formación de nuevos espacios 
para el crecimiento de empresas y además, tal como afirman Tavera, Sánchez y 
Ballesteros (2011), satisface los deseos y necesidades de los clientes. A partir de 
ello, Mansur et al. (2018) entre otros, afirman que el comercio electrónico ofrece un 
nuevo panorama para la realización de negocios.
Es entonces como Tan y Ludwig (2016) manifiestan que la adopción del comercio 
electrónico es un poderoso impulsor del éxito económico en los países desarrollados 
y en desarrollo, en los cuales las tasas de adopción de dichas tecnologías están muy 
rezagadas. Según Muñoz (2019), en la actualidad en Colombia, en su mayoría, son las 
grandes empresas las que han adoptado el comercio electrónico y el marketing digital 
dentro de su portafolio de negocio, por lo que según Peña, Mejía y Valencia (2014), se 
debe fortalecer esta estrategia al interior de las pequeñas y medianas empresas para 
que sean competitivas en todos los ámbitos. Uno de los factores que se mejora con 
la incorporación del comercio electrónico es la confianza por parte del comprador 
y el aumento de su satisfacción, por lo tanto, Çelik y Yilmaz (2011) proponen que 
la información de la descripción del producto o servicio debe ser clara para que el 
cliente final no tenga lugar a sospechas de engaño. Toda vez que, como lo plantean 
Doney, Barry y Rusell (2007) y Tehrani et al. (2009), la confianza es decisiva y más 
aún cuando hay una separación espacial y temporal entre compradores, vendedores 
y productos en la infraestructura de internet.
El usuario tradicional busca obtener beneficios al momento de hacer uso de 
plataformas de compra virtual, entre estos se encuentra una interfaz fácil de usar, 
lo cual es de gran utilidad al momento de concretar una compra, también es de 
gran ayuda para las personas de edad avanzada, al eliminar el estrés físico de las 
compras, manifiestan Leppel y McCloskey (2011). Adicionalmente, existen aspectos 
que incentivan un mayor uso de la plataforma, entre los que Gefen, Karahanna, y 
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Straub (2003) resaltan los descuentos, bonos y/o regalos. Por todo lo anterior, resulta 
fundamental, explorar los factores de adopción de compras virtuales en Colombia, 
en particular los estudiantes universitarios por corresponder a una población con 
una significativa tendencia al uso de la tecnología. 
Aplicación de modelos de adopción
En ocasiones, una limitada comprensión de las herramientas electrónicas para 
las compras virtuales –como manifiesta Çelik y Yilmaz (2011)– causa que los 
diseñadores de estas plataformas tengan que desarrollar una estrategia con aquel 
público que aún es reacio a acceder a dichos sitios, o a quienes se les dificulta su 
uso. Gefen et al. (2003) afirman que el usuario tiende a ser tradicionalista, por lo 
que, si personas con negocios constituidos están interesados en obtener nuevos 
clientes por medio de catálogos en línea, deben fomentar, por medio de beneficios 
a sus clientes ya fidelizados, una experiencia casi igual o mejor a la que tienen 
cuando visitan sus tiendas físicas, en pocas palabras, desarrollar una interfaz web 
que sea amigable con el usuario, además de que sea útil y que lleva al comprador 
a la tienda en línea. 
En el contexto colombiano es necesario hacer un cambio en la visión del 
mercado actual, que es en su mayoría comercio tradicional, para así lograr –tal 
como lo propone Muñoz (2019)– adoptar las tendencias actuales del mundo en las 
cuales el comercio electrónico desempeña un papel principal en las dinámicas de 
negocio. Basados en los contrastes entre los sistemas de comercio electrónico y 
los sistemas tradicionales de información propuestos por Qiu y Li, (2008), se analiza 
un modelo extendido que integra tres constructos: confianza, presencia social y 
disfrute percibido. Se explica la interrelación de estos constructos y en un futuro, 
se esperan las validaciones empíricas de este modelo extendido.
Variables implicadas
La seguridad y la facilidad en un sitio web a la hora de comprar es fundamental; 
Kim, Chung, y Lee (2011) afirman que la seguridad percibida es por su parte un 
antecedente de la confianza, lo que suma importancia a este aspecto, pero también 
hay que pensar en factores como la satisfacción y el disfrute del comprador virtual, 
por lo que es fundamental identificar los elementos que le causarían la sensación de 
disfrute al comprar o navegar por las distintas opciones que ofrece la tienda virtual, 
a partir de lo cual Makame, Kang y Park (2014), Oluyinka, et al. (2013) encontraron 
que la infraestructura tecnológica también corresponde a un factor que influye en 
la adopción del e-shopping. Esto se puede alinear con lo planteado por Çelik y Yilmaz 
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(2011), quienes afirman que es recomendable hacer un constante seguimiento o 
servicio postventa, que haga que el cliente sienta bienestar y quizá vuelva a comprar 
y/o recomiende la tienda debido a su experiencia.
En el comercio electrónico la seguridad percibida y el disfrute son factores vitales 
para el éxito de una venta. La importancia de la seguridad percibida es clara y en 
particular en Colombia, por lo cual, tal como lo manifestaron Gefen et al. (2003), 
resulta vital que el vendedor brinde seguridad al comprador a través de un buen 
contenido en los sitios, buenos comentarios y referencias, así como interfaces de 
pago seguros. Por lo anterior, resulta fundamental tener presentes las proposiciones 
de Hassouneh y Brengman, (2011) y Kabir (2018) quienes afirman que la seguridad 
percibida va de la mano con el riesgo percibido y las condiciones facilitadoras que 
se presentan en el proceso de compra en línea. 
A pesar de ser un estudio en el cual se mira por separado al vendedor y a 
la interfaz web, estas se deben complementar y analizar en conjunto. Una fácil 
navegación entre los productos, precios, promociones y demás elementos en 
la interfaz web complementan la seguridad percibida por parte del comprador. 
Para estas mejoras es importante tener en cuenta a las personas que no tienen 
grandes habilidades para el manejo de tecnología, como resultado de lo cual se 
cubren varios aspectos relacionados con los usuarios potenciales, según lo que 
manifestaron Gefen et al. (2003). 
Muñoz (2019) reiteró que el mundo actual es cambiante, esta dinámica de evo-
lución representa una oportunidad para el comercio digital debido a la facilidad de 
seguir tendencias del mercado y acercarse a los consumidores de la manera en que 
estas tendencias lo dictan, por otro lado, también genera un reto para el comercio 
tradicional. Walmart es un buen ejemplo de cómo las grandes cadenas atraen nuevos 
clientes y fidelizan a los antiguos al brindarles facilidades de compra en línea, el 
único fin de la cadena no es vender, sino generar experiencias que satisfagan en 
múltiples sentidos al consumidor.
La estrategia de marketing a emplear se debe enfocar en dos líneas importantes 
que cubren grandes segmentos del mercado: los clientes nuevos y los antiguos 
(Çelik y Yilmaz, 2011). La estrategia entonces se debe enfocar en cómo llegar a los 
nuevos clientes y atraerlos, y con los clientes antiguos se debe hacer énfasis en 
cómo fidelizarlos.
En el caso de los mercados emergentes, las altas tasas de penetración de internet 
conllevan que los usuarios se sientan más cómodos con el uso de las plataformas de 
comercio electrónico dado que, según Tavera y Londoño (2014), su uso no difiere 
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de forma significativa de la navegación por la web. Además, los estudios relacionados 
con e-commerce recientes argumentan que los sitios web de compras en línea se 
deben diseñar con el objetivo de mejorar la experiencia global del cliente (Fedorko, 
Bacik, y Gavurova, 2018; Muñoz, 2019). A partir de ello cobran sentido las palabras 
de Qiu y Li (2008), quienes afirman que estos sitios web deben tener en cuenta la 
importancia de establecer relaciones constantes y continuas con sus clientes, así 
como brindarles una experiencia de compra gratificante. 
El éxito de las compras en línea depende en gran medida de la satisfacción de los 
clientes. Bajo dicha premisa, este artículo –tal como se observa en investigaciones 
realizadas por Al-Haraizah y Choudhury (2012), Alsaad, Mohamad, y Ismail (2017) 
Çelik y Yilmaz (2011) y MacGregor y Kartiwi (2010)– integra dos grandes variables del 
TAM fundamentales para aumentar las intenciones de lealtad de los clientes, como 
lo son la confianza, a partir de los hallazgos de Hassouneh y Brengman (2011) y 
Kabir (2018); la confianza es el factor más importante que contribuye a la adopción 
del comercio electrónico. 
1. METODOLOGÍA
Para el desarrollo del análisis se adoptó una investigación cuantitativa de tipo 
exploratoria, ya que este tipo de investigación permite familiarizarse con la temá-
tica al reconocer las variables que describen, tanto la aceptación como el uso del 
e-shopping por parte de la población de la ciudad de Medellín, público escogido para 
este estudio.
Durante la presente investigación se consideró que los jóvenes representan 
un mercado importante para las compras en línea, por lo cual se desarrolló con 
una muestra de la población juvenil de la ciudad de Medellín. La Organización de 
Naciones Unidas establece que la juventud hace referencia a la edad previa a la 
adultez y posterior a la infancia, comprendida entre los 15 y 24 años (United Nations, 
2018). Sin embargo, para el presente estudio se excluyeron los jóvenes que no cuenten 
con la mayoría de edad legalmente establecida en Colombia, por lo cual el estudio 
se centró en jóvenes entre los 18 y 24 años. 
Para la recolección de la información se escogió como herramienta el cues-
tionario autoadministrado. Se aplicaron 167 cuestionarios a la población de la 
ciudad, con una participación voluntaria. La encuesta fue anónima y sus repuestas 
confidenciales. El cuestionario contó en principio con ocho ítems que indagaron 
por la caracterización de la muestra y planteó preguntas abiertas sobre el interés del 
uso y la aceptación del e-shopping en Medellín, mediante el uso de los constructos 
seleccionados.
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El modelo que se utilizó para el desarrollo de la investigación consta de 
cinco factores o constructos con los cuales se desarrolló una serie de preguntas 
que conformaron el cuestionario. Estos factores son: facilidad de uso percibido, 
utilidad percibida, calidad percibida del sistema, calidad del servicio percibida y 
confianza percibida. Estos factores se seleccionaron con el fin de analizar las dife-
rentes perspectivas sobre la interacción con interfaces multimedia para el proceso 
de compra en línea. La tabla 1 resume los constructos y referencias usadas, junto 
con el número de preguntas asociadas a estos.
Tabla 1. Indicadores por constructo
Constructo Número de ítems
Caracterización de la muestra 8
Facilidad de uso percibido 3
Utilidad percibida 3
Calidad percibida del sistema 3
Calidad de servicio percibida 3
Confianza percibida 2
Fuente: elaboración propia
1.1 Factores determinados por el modelo TAM
Para conocer las motivaciones que conducen a que un ciudadano de Medellín 
continúe con las interacciones comerciales mediante el uso del e-commerce, el análisis 
se llevó a cabo con los cinco factores determinados por el modelo de aceptación 
tecnológica (TAM): 
Facilidad de uso percibido: conforme a lo observado en las investigaciones 
adelantadas por Hart Ojiabo y Bartholomew (2006) y Ren y Hassan (2009), el factor 
con respecto a la facilidad de uso se entiende como el grado en que una persona 
cree que usar un sistema en particular estaría libre de esfuerzo, en otras palabras, es 
un factor que agrupa la percepción de las personas sobre la factibilidad de acceder 
y utilizar de forma eficiente una tecnología determinada y a través de esta, mejorar 
su desempeño (Moreno-Agudelo y Valencia-Arias, 2017). 
Utilidad percibida: Qiu y Li (2008), entre otros, entienden este factor como el 
grado en que una persona cree que usar un sistema en particular mejoraría su 
desempeño laboral, es decir, que hace referencia a la percepción que el individuo 
tiene sobre la potencial mejoría en la eficiencia de una actividad, como resultado 
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del uso de determinada estrategia o herramienta (Valencia-Arias, Chalela-Naffah y 
Bermúdez-Hernández, 2019).
Calidad percibida: basados en los supuestos que plantea el modelo de aceptación 
tecnológica (TAM) presentes en los trabajos adelantados por Chen (2019) y Syarifudin, 
Abbas, y Heriyati (2019), para el presente estudio se consideró la relevancia de la 
calidad a la hora de tomar la decisión de compra en línea. Este factor se considera 
relevante para comprender la percepción de las personas al enfrentar los diferentes 
sistemas que apoyan el comercio electrónico.
Calidad de servicio percibida: Fedorko, Bacik, y Gavurova (2018) afirman que la 
satisfacción del cliente depende de unas series de factores subjetivos múltiples, sin 
embargo, se determinó que algunos de los factores de mayor relevancia en la calidad 
que perciben los clientes están orientados a temas como la integración de diferentes 
canales, el servicio logístico y la calidad del producto o servicio. Por lo anterior, la 
calidad del servicio percibida se aborda desde tres aspectos: velocidad de entrega, 
facilidad en la devolución de la mercancía y facilidad a la hora de hacer el pago. 
Confianza percibida: Khoo, Ahmi, y Saad (2018) afirman que la confianza percibida 
está vinculada con la preparación del cliente para su adopción de la tecnología. 
En este mismo sentido, Nur Atiqah et al. (2013) descubrieron que aspectos como 
la privacidad, seguridad y protección son esenciales en las interacciones digitales. 
Múltiples investigaciones respecto a los factores fundamentales al momento de 
ejecutar la compra, tal como Hart et al. (2006) sugirieron una relación negativa entre 
la falta de confianza en las transacciones en línea y la actitud del cliente, la intención 
de compra y el comportamiento de compra.
A partir de los resultados obtenidos en la investigación, conforme a los factores 
definidos, se procede a validar las relaciones propuestas entre estos con un análisis 
factorial. Acorde con lo observado en Lloret-Segura et al. (2014), el análisis factorial 
es una técnica de reducción de datos que sirve para encontrar grupos homogéneos 
de variables a partir de un conjunto –por lo regular grande– de variables que busca 
determinar el número y la naturaleza de los factores o constructos que explican las 
variaciones y covariaciones existentes entre las medidas observadas. Los factores 
o constructos son variables no observables, como lo afirmó Fernández (2015), son 
variables que no se observan de forma directa sino que, por el contrario, se deben 
inferir a partir de un modelo matemático. Estas variables tienen influencia en más 
de una medida observada y dan cuenta de las correlaciones entre las medidas ob-
servadas, por lo que el análisis factorial permite la validación de los supuestos que 
se tuvieron en cuenta al proponer cada uno de los constructos de la investigación.
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Este análisis se caracteriza por constituir una serie de procedimientos técnicos 
para el estudio de la relación de interdependencia entre un conjunto de variables 
con el fin de agruparlas y reducir los datos. Constituye una técnica estadística muy 
útil a la hora de evaluar la multidimensionalidad de un constructo, ya que tal como lo 
manifestó Mora (2006), permite una exploración empírica. El objetivo es seleccionar 
aquellos ítems que según Lloret-Segura et al. (2014), se correlacionan más con el 
conjunto de ítems que están midiendo el constructo. 
2. RESULTADOS 
El primero de los factores determinados, el cual hace referencia a la facilidad de 
uso percibida, apunta a indagar sobre las apreciaciones de la percepción frente a 
la interacción con las plataformas de compra en línea. Al respecto, la investigación 
revela que la mayoría de los ciudadanos están de acuerdo y muy de acuerdo (47,3 %) 
con que no es difícil realizar compras en una página web. En la tabla 2 se registran 
los resultados obtenidos en este factor.
Tabla 2. Resultados del factor facilidad de uso percibida
Facilidad de uso percibida
Muy  
de acuerdo  
(%)
De acuerdo  
(%)
Ni en 







Aprender a usar sitios de 
compra en línea ha sido fá-
cil para mí.
26,9 20,4 26,2 13,8 22,8
Mi interacción con los sitios 
de compra en línea ha sido 
clara y comprensible.
25,1 24 18 14,4 18,6
Me resulta fácil usar los sitios 
de compra en línea para en-
contrar lo que quiero.
20,4 26,9 15 21,6 16,2
Fuente: elaboración propia
El segundo constructo fue la utilidad percibida para realizar una compra. En este 
sentido, alrededor del 48,5 % sostuvo que la realización de compras impactaría de 
forma significativa las posibilidades de decisión al tener acceso a más información.
Es de apreciar que dentro de este constructo hay una tendencia más clara al 
considerar los sitios web útiles para la comparación entre diferentes opciones de 
producto, alrededor del 50 % de las personas encuestadas concuerda. Esto se puede 
deber a que en las interfaces en línea es posible hacer comparaciones entre los 
ítems de interés de una manera más gráfica y fácil. Por otro lado, no es muy claro 
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que el acceso a más información sea un factor determinante a la hora de decidir 
comprar productos en línea, más del 50 % de la población encuestada no se siente 
identificada o no está de acuerdo con esto.
Tabla 3. Resultados de la utilidad percibida
Utilidad percibida (UP)
Muy de acuerdo 
(%) 
De acuerdo  
(%)
Ni en 






Utilizar los sitios web de com-
pras electrónicas mejora mis 
posibilidades de decisión 
al tener acceso a más infor-
mación.
21,6 26,9 26,9 13,8 10,8
Los sitios web de compras en 
línea son útiles para compa-
rar entre diferentes opciones 
de producto.
29,9 19,8 18,6 18,0 13,8
El uso de los sitios web de 
compras electrónicas me per-
mite ahorrar tiempo en la ad-
quisición de productos.
21,6 19,8 25,1 14,4 19,2
Fuente: elaboración propia
El tercer factor se refiere a la calidad percibida del sistema, se resumen los 
resultados obtenidos en la tabla 4. Este aspecto se aborda desde la confiablidad, 
comprensibilidad y puntualidad de la información que tiene la página web y cómo 
esta influye en la decisión de compra, lo cual es de vital importancia para saber cuál 
es la percepción de las personas al enfrentarse a esta información, aun cuando la 
interfaz sea amigable. El aspecto con mayor peso se asocia con qué tan comprensible 
es la información que se encuentra en la página web a la hora de hacer la compra, 
con un 48 % de los encuestados a favor. La puntualidad en la información parece no 
ser muy relevante a la hora de comprar en línea, ya que el 37 % de los encuestados 
no lo considera así y un 21 % no presenta una inclinación, que son segmentos 
considerables de la población.
La calidad del servicio percibida se aborda desde tres aspectos: velocidad de 
entrega, facilidad en la devolución de la mercancía y facilidad a la hora de hacer el 
pago. Este último aspecto resulta ser el de más consideración a la hora de hacer 
una compra en línea, según los resultados obtenidos, por lo que la facilidad en lo 
que se refiere al pago de los productos o servicios a adquirir es relevante para los 
compradores en línea. Tal como afirma Palvia (2009), se deben tener en cuenta 
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opciones de pago virtual y otras modalidades de pago que hagan sentir al cliente 
seguro, de tal manera que se sienta cómodo al hacer transacciones en internet. Los 
resultados se reportan en la tabla 5.
Tabla 4. Resultados de calidad percibida del sistema
Calidad percibida del sistema
Muy  
de acuerdo  
(%) 
De acuerdo  
(%)
Ni de 






La confiabilidad de la informa-
ción encontrada en los sitios 
de compra en línea afecta mi 
decisión de utilizarlos.
22,2 24,0 16,2 19,2 18,6
La comprensibilidad de la in-
formación encontrada en los 
sitios de compra en línea afec-
ta mi decisión de utilizarlos.
24,6 23,4 17,4 18,0 16,8
La puntualidad de la infor-
mación encontrada en los si-
tios de compra en línea afec-
ta mi decisión de adquisición 
de productos.
25,1 17,4 21,0 18,0 18,6
Fuente: elaboración propia
Tabla 5. Resultados de calidad de servicio percibido
Calidad de servicio percibida











La velocidad de entrega afec-
ta mi decisión de comprar 
en línea.
22,2 22,2 16,8 17,4 21,6
La facilidad de devolución de 
la mercancía afecta mi deci-
sión de comprar en línea.
22,2 21,0 16,8 21,0 19,2
La facilidad de pago afecta mi 
decisión de comprar en línea.
22,8 25,1 20,4 16,8 15,0
Fuente: elaboración propia
La quinta dimensión evaluada es la confianza percibida. Esta revela que un 
75,45 % de los participantes se encuentran de acuerdo y muy de acuerdo en que la 
seguridad para realizar una compra a través de una página web es confiable, solo 
10,25 % verían en este un factor asociable a su desmotivación para continuar con 
la compra de productos y servicios en línea.
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Para finalizar, el constructo de la confianza percibida se aborda desde dos 
aspectos: protección de datos personales y confianza en la compra en línea. Ambos 
cuentan con una tendencia orientada a los segmentos de “muy de acuerdo” y “de 
acuerdo”, de lo que se obtiene que la protección de los datos personales presenta 
la mayor relevancia al momento de la mejora de la experiencia en la compra de 
productos por páginas web. Los resultados se encuentran resumidos en la tabla 6.
Tabla 6. Resultados de confianza percibida
 Confianza percibida










La protección de la informa-
ción personal resulta impor-
tante en el uso de los sitios 
de compra en línea.
24,0 25,7 15,6 19,2 15,6
Los productos o servicios 
comprados mediante sitios 
de compra en línea me gene-
ran confianza.
19,8 26,3 18,0 16,2 19,8
Fuente: elaboración propia
2.1. Análisis factorial confirmatorio
A continuación se desarrolla un análisis de los datos obtenidos en la aplicación de 
la encuesta realizada con el objetivo identificar la aceptación y uso del e-shopping 
por parte de la población universitaria de la ciudad de Medellín. Se usa el análisis 
factorial confirmatorio como método para contrastar y validar el modelo y las 
hipótesis propuestas.
Las hipótesis para probar son las siguientes:
• H1: La facilidad de uso percibida influye de forma positiva en la utilidad percibida.
• H2: La calidad percibida del sistema influye de forma positiva en la calidad del 
servicio percibida.
• H3: La facilidad de uso percibida influye de forma positiva en la calidad percibida 
del sistema.
• H4: La utilidad percibida influye de forma positiva en la calidad percibida del 
sistema.
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• H5: La confianza percibida influye de forma positiva en la calidad percibida del 
sistema.
• H6: La confianza percibida influye de forma positiva en la utilidad percibida.
Gráfico 1. Modelo propuesto
















Este análisis se realiza por medio de la herramienta SPSS, respecto de lo cual 
se obtienen los siguientes resultados: 
2.2. Validez convergente
El análisis de validez convergente, según lo presentado por Acuña et al. (2017), inicia 
por medio de las pruebas relevantes en las que se calcula la prueba de esfericidad 
de Barlett y la medida KMO para cada uno de los constructos analizados. El cum-
plimiento de los valores límites establecidos por la literatura permite analizar las 
diferentes tipologías de correlación y su cumplimiento. La prueba de esfericidad 
de Barlett es una prueba estadística a través de la cual se analizan potenciales 
correlaciones entre variables, se tienen como referentes los valores críticos 0,05 o 
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0,01, por lo que para obtener buenos resultados, el valor asociado debe ser inferior 
a estos valores. Por otro lado, la medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) es un índice 
que compara las magnitudes de los coeficientes de correlación observados con 
las magnitudes de los coeficientes de correlación parciales y sus valores oscilan 
entre 0 y 1. Algunos autores plantean que una escala de valores para los cuales las 
medidas KMO son cercanas a 0,9 se categorizan como maravillosas, cercanas a 0,8 
como meritorias, cercanas a 0,7 como medias, cercanas a 0,6 como mediocres y 
por debajo de 0,5 como inaceptables, por lo que las medidas deben ser mayores a 
0,5 para ser aceptables (Kaiser, 1974; Cerny y Kaiser, 1977). La tabla 7 consigna los 
resultados obtenidos mediante el software SPSS.
Tabla 7. Resultados de la prueba de esfericidad de Barlett y la medida KMO
Constructo KMO Bartlett ¿Cumple?
Facilidad de uso percibida 0,612 0,000 Sí
Utilidad percibida 0,589 0,000 Sí
Calidad percibida del sistema 0,557 0,001 Sí
Calidad de servicio percibida 0,508 0,017 Sí
Confianza percibida 0,500 0,001 No
Fuente: elaboración propia
Como se puede observar, los resultados de la prueba de esfericidad de Barlett 
muestran que la totalidad de los constructos están dentro de los límites permisibles, 
mientras que con la medida KMO, el constructo de confianza percibida no cumple 
con los parámetros requeridos, por lo que se considera que se debe descartar este 
constructo, no es apto para hacer los análisis factoriales. 
Se hace uso de los constructos que han cumplido el criterio para la prueba 
de esfericidad de Barlett y la medida KMO, se procede a realizar el análisis 
para determinar la validez convergente, que hace referencia a la capacidad del 
modelo para medir de forma precisa con el instrumento usado y que, a su vez, 
demuestre una correlación positiva entre las variables observadas que com-
ponen cada constructo; es decir que se valida que estas logren medir el cons-
tructo al cual pertenecen y, por consiguiente, que el constructo sea adecuado 
para medir lo que se necesita.
Para lo anterior se hace el análisis de las cargas factoriales que se obtiene con 
el software SPSS. La teoría presentada por Calvo, Martínez y Juanatey (2013) sostiene 
Factores de adopción del e–shopping en población juvenil colombiana: caso de estudio
177Semestre Económico, 22 (53) • Octubre-diciembre de 2019 • pp. 163-188 • ISSN (en línea): 2248-4345
que las cargas de las variables observables o las preguntas asociadas a cada cons-
tructo deben obtener un valor mayor a 0,6 para considerar que el modelo es fiable 
y que estas variables realizan una correcta medición de lo que se desea estudiar. 
De igual manera, se tiene que para que el constructo sea confiable debe tener una 
valor promedio mayor a 0,7. Se tiene entonces que la validez convergente evalúa 
el grado en el que la medida de los ítems que recogen un mismo concepto están 
correlacionadas. En la tabla 8 se listan los valores obtenidos.
Tabla 8. Valores de las cargas factoriales de los constructos
Constructo Ítem Carga factorial Promedio

















Se observa que tanto los constructos como sus preguntas obtuvieron valores 
promedio que cumplen con los estándares definidos, solo se obtuvo un valor muy 
bajo en una pregunta asociada al constructo de calidad de servicio percibida, de 0,3, 
muy por debajo del límite aceptable, por lo que se decide eliminarla. A continuación, 
en la tabla 9 se listan los valores finales de los constructos con el nuevo cálculo de 
la carga factorial promedio del constructo al que se le eliminó la pregunta y el cual 
cumple con el estándar, así como todos los demás constructos. Debido a lo anterior 
se afirma que el modelo propuesto para los constructos e ítems presentados en la 
tabla 9 tiene validez convergente.
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Tabla 9. Valores de las cargas factoriales finales
Constructo Ítem Carga factorial Promedio


















Así entonces se procede a realizar el análisis de la validez discriminante, Acuña et 
al. (2017) y Martínez-García y Martínez-Caro (2009) hacen referencia al hecho de 
que cada factor o constructo representa una dimensión distinta y para que esto 
ocurra, cada variable observable se debe cargar a un solo factor. En este sentido, 
entre más alejados estén los criterios de aceptación del análisis del valor 1, la validez 
discriminante será mayor.
La validez discriminante (Martínez-García y Martínez-Caro, 2009) es por ende 
una medida de si los constructos son independientes entre sí, lo cual demuestra 
que no tienen ninguna o muy baja relación y les otorga validez; dicho constructo 
realiza las mediciones correctas dentro del modelo que se estudia y no se relaciona 
con los otros, es decir que cada constructo mide algo diferente. 
Para poder garantizar esta validez, con ayuda del programa SPSS se realizó 
la transformación y los cálculos sobre las variables que miden cada constructo y 
el constructo en sí, para luego poder hacer el análisis comparativo entre dichos 
constructos. Esto se hace a partir de lo que presentan Anderson y Gerbing (1988) 
mediante la comprobación de que el intervalo de confianza en la estimación de la 
correlación entre cada par de factores no tenga el valor 1, como se puede observar 
en la tabla 10.
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Tabla 10. Valores de la medida de validez discriminante
CSP CPS UP FUP
CSP …
CPS (–0,056; 0,266) …
UP (0,038; 0,367) (–0,108; 0,227) …
FUP (0,041; 0,369) (–0,061; 0,252) (0,045; 0,374) …
Fuente: elaboración propia
Como se puede observar, los valores obtenidos en el análisis a través de SPSS 
muestra que se tiene una validez discriminante entre los respectivos constructos, 
pues a partir del estándar decisorio planteado, los rangos de valores no incluyen el 
1, por lo que se puede afirmar que no existe una relación entre ellos.
2.4. Fiabilidad
Para hacer el análisis sobre la fiabilidad de la escala de medida, así como la verifica-
ción de la capacidad explicativa que tiene el modelo, se recurre a lo expuesto por 
Oviedo y Campo-Arias (2016) y se hace uso del Alfa de Cronbach. Este corresponde 
a un índice que se usa para medir la confiabilidad de la consistencia interna de una 
escala, es decir que evalúa la magnitud en la que los ítems de un instrumento están 
correlacionados. De esta manera, se hace el cálculo de dicho índice para las escalas 
de cada constructo con un rango de oscilación que va entre 0 y 1, entre más cerca 
se encuentre el valor a 1, la consistencia interna de los ítems que se analizan es 
mayor. Los resultados obtenidos se pueden observar en la siguiente tabla.
Tabla 11. Valores del Alfa de Cronbach
Constructo Alfa de Cronbach
Facilidad de uso percibida 0,743
Utilidad percibida 0,713
Calidad percibida del sistema 0,683
Calidad del servicio percibida 0,784
Fuente: elaboración propia
Como se observa, los valores obtenidos muestran una buena correlación entre 
las escalas de cada constructo, por lo que se puede afirmar que los constructos y 
por ende el modelo, son confiables. 
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Así entonces, una vez hechos los respectivos cálculos y análisis, se obtiene un 
modelo que cuenta con los constructos apropiados para poder hacer la medida 
fundamentada en las percepciones que tienen los usuarios universitarios encues-
tados sobre el uso y aceptación del e-shopping. Por lo cual, una vez comprobada la 
validez convergente y discriminante, así como un análisis de fiabilidad, se puede 
afirmar que el instrumento es capaz de evaluar las variables fundamentales y que 
tiene una incidencia relevante dentro del proceso de aceptación y uso de este tipo 
de tecnología.
2.5. Prueba de hipótesis
Para finalizar, López-Roldán y Fachelli (2015) proponen realizar la estimación del 
modelo estructural planteado con las asociaciones postuladas y las hipótesis 
trazadas con una medición del grado de relación que se tiene por medio de dos 
estadísticos. En primer lugar, se encuentra la D de Somers que corresponde a una 
medida de asociación entre dos variables ordinales y que establece los rangos de 
valores entre -1 y 1, lo cual hace referencia a la correlación entre las variables. Es decir 
que si están cerca al valor -1, esto corresponde a que, al aumentar los valores de 
una variable, los de la otra disminuyen. Si se tienen valores cercanos a 1, entonces a 
medida que una variable aumenta la otra aumenta de manera simultánea. Cuando se 
tienen valores próximos a cero se considera que no existe ninguna relación entre las 
variables o estas se pueden considerar insignificantes. Por otro lado, la V de Cramer 
es una medida estadística nominal que toma valores entre 0 y 1, entre más cercanos 
a 1 se encuentren los valores hay mayor relación. Las medidas utilizadas tienen 
como diferencia principal que mientras la medida de la D de Somers sobrestima la 
asociación de las variables, la V de Cramer las subestima.
La tabla 12 presenta los resultados de los cálculos hechos con el software SPSS 
para el análisis de las hipótesis planteadas sobre los constructos.
Tabla 12. Valores de los estadísticos D de Somers y V de Cramer
Constructo que influye Constructo influenciado  D de Somers V de Cramer
H1 Facilidad de uso percibida Utilidad percibida 0,178 0,291
H2 Calidad percibida del sistema Calidad del servicio percibida 0,087 0,353
H3 Facilidad de uso percibida Calidad percibida del sistema 0,086 0,175
H4 Utilidad percibida Calidad percibida del sistema 0,058 0,204
Fuente: elaboración propia
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Se observan resultados similares con los estadísticos. La D de Somers presenta 
valores muy cercanos a cero, lo cual indica una baja relación entre las variables 
asociadas. La V de Cramer arroja valores lejanos a 1, lo cual indica un nivel de 
asociación bajo. Esto puede señalar que las hipótesis no son las más adecuadas 
ya que no se tiene un apoyo estadístico fuerte frente a las relaciones postuladas.
3. DISCUSIÓN 
La investigación presenta una propuesta con respecto a las principales percepciones 
de los jóvenes universitarios de la ciudad de Medellín sobre el e-shopping. Se observa 
que las relaciones más relevantes al momento de tomar la decisión de comprar en 
línea están orientadas a la calidad percibida y facilidad de uso percibida, se tiene 
presente que, tal como lo afirman Curras-Pérez et al. (2017), los usuarios del e-shopping 
son más sofisticados y experimentados. Se abre una discusión importante en relación 
con el hecho de que un gran porcentaje de estos aún no percibe que el e-shopping 
les permita ahorrar tiempo en la adquisición de productos.
Los resultados de la investigación dan cuenta de la importancia de los factores 
de aceptación a la hora de tomar decisiones de compra, estos resultados permiten 
contar con referentes teóricos para los países en desarrollo y en particular para 
Colombia, sobre la dinámica del comportamiento en la adopción del comercio 
electrónico. El estudio pone en discusión la importancia de tener presentes factores 
asociados a la usabilidad de las plataformas, con el ánimo de mejorar la experiencia 
de los jóvenes al momento de interactuar con sistemas para la compra en línea. 
Las etapas previas al comercio electrónico han sido de interés para la academia 
desde tiempo atrás, sin embargo, luego de que las empresas de los países desarro-
llados aprovecharon la dinámica global para acercarse a los países en desarrollo 
por medio del comercio electrónico, se vuelve cada vez más relevante trabajar en 
temas de adopción que permitan mejores experiencias para los usuarios. En Medellín 
se estima que las personas entre 21 y 40 años pasan más de 3 horas en internet y 
quienes han tenido experiencias con el e-shopping lo recomiendan; aun así, trabajar 
en elementos determinantes para la adopción de la tecnología resulta un aspecto 
fundamental para el éxito del comercio electrónico. 
Además, las investigaciones sobre la adopción del e-shopping en Colombia identi-
fican que este se encuentra aún en un estado inicial, por lo que los resultados de la 
presente investigación aportan al progreso de este tema. Como lo plantean Khoo et 
al. (2018), la distribución desigual de internet y comercio electrónico entre el mundo 
desarrollado y los países en desarrollo suponen retos y necesidades diferenciadas 
que requieren de un estudio más detallado. 
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CONCLUSIONES
Este trabajo realiza dos contribuciones teóricas importantes: i) proporciona infor-
mación relevante sobre la relación entre utilidad y facilidad percibida por los jóvenes 
colombianos frente al e-shopping; y ii) analiza el papel moderador de la calidad del 
servicio percibida sobre la motivación al uso de herramientas de e-shopping. 
El aspecto de seguridad a la hora de realizar el proceso de compra en línea 
tiene un peso considerable, sin embargo, se resalta el hallazgo de que desde la 
perspectiva de los jóvenes colombianos que incursionan en la compra en línea, 
no corresponde exclusivamente a la seguridad de la transacción puntual. Para los 
jóvenes es fundamental contar con percepción y garantías de seguridad a través de 
todo el proceso de compra y adicionalmente, seguridad con respecto al tratamiento 
de los datos que brinda el cliente.
Se observa que las relaciones presentes en el modelo demuestran que una de 
las variables más importantes al momento de fomentar la adopción del e-shopping 
es la percepción de la calidad por parte de los usuarios, la cual se plantea desde 
la perspectiva de la pertinencia de la información, su utilidad y claridad, lo cual 
representa una influencia significativa en la decisión de compra.
La exploración de los factores de adopción del e-shopping en jóvenes universitarios 
es de gran importancia debido a que se trata de una población con fuerte influencia 
por parte del mundo digital. Resulta relevante mantener presentes los elementos que 
motivan sus decisiones de compra al momento de proponer cualquier herramienta 
tecnológica orientada al e-shopping, lo cual cobra particular relevancia en el mercado 
colombiano como resultado de los esfuerzos que se pueden realizar en función de 
motivar las compras virtuales y el potencial que presenta el crecimiento de este 
mercado. 
Finalmente, resulta importante reconocer que si bien la población joven constitu-
ye un grupo poblacional de gran importancia en el estudio de las compras en línea, 
sería interesante considerar en el futuro, investigaciones que permitan reconocer 
las diferencias con los demás grupos poblacionales y generaciones. 
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ANEXO
INSTRUMENTO PARA LA MEDICIÓN DE LA ACEPTACIÓN Y USO DEL E-SHOPPING  
EN JÓVENES UNIVERSITARIOS DE LA CIUDAD DE MEDELLÍN
ENCUESTA
Esta encuesta tiene como objetivo identificar la aceptación y uso del e-shopping por parte de la pobla-
ción universitaria de la ciudad de Medellín. La encuesta es anónima y sus respuestas son confidencia-
les. Su participación es voluntaria (no se cobra ni se paga por la participación de ninguno de los en-
cuestados). Sus respuestas solo serán registradas para fines estadísticos. La encuesta dura aproxima-
damente ocho minutos. Si está de acuerdo con lo anterior, le solicitamos que proceda a diligenciarla.
Ocupación:  Edad: 
Nivel de estudios:  Técnico  Tecnológico  Universitario
1. ¿Ha realizado compras/transacciones a través de internet (compras online)?  Sí  No
Si la respuesta a la pregunta anerior es afirmativa, por favr responda las preguntas 2 y 3; en caso contrario, pase a la 4.
2. ¿Cómo fue su experiencia en la compra? 
  Excelente  Buena  Regular  Mala  Muy mala  No aplica
3. ¿Recomendaría usted realizar compras por internet?   Sí  No  No sabe/no responde
4. ¿Cree usted que es seguro comprar por internet?   Sí  No  No sabe/no responde
5. ¿Cuánto tiempo se conecta a internet en el día?
  30-60 min.  1-2 horas  2-3 horas  Más de 3 horas
6. Seleccione con una "X" una alternativa ante las siguientes afirmaciones, dependiendo del nivel 















Aprender a usar sitios de compra on-
line ha sido fácil para mí
6.2
Mi interacción con los sitios de 
compra online ha sido clara y com-
prensible
6.3
Me resulta fácil usar los sitios de 
compra online para encontrar lo que 
quiero.
Johan Yepes Chamorro, Omar Salgado Rodríguez, Alejandro Valencia-Arias, Johan López y Juan Pablo Mejía Ordóñez














Utilizar los sitios web de compras 
electrónicas mejora mis posibilida-
des de decisión al tener acceso a 
más información.
6.5
Los sitios web de compras en línea 
son útiles para comparar entre dife-
rentes opciones de producto.
6.6
El uso de sitios web de compras elec-
trónicas me permite ahorrar tiempo 
en la adquisición de productos.
6.7
La confiabilidad de la información 
encontrada en los sitios de compra 
online afectará mi decisión de utili-
zarlos.
6.8
La comprensibilidad de la informa-
ción encontrada en los sitios de 
compra online afectará mi decisión 
de utilizarlos.
6.9
La puntualidad de la información en-
contrada en los sitios de compra on-
line afectará mi decisión de adquisi-
ción de productos.
6.10
La velocidad de entrega afectará mi 
decisión de compra en línea.
6.11
La facilidad de devolución de la mer-
cancía afectará mi decisión de com-
pra en línea.
6.12
La facilidad de pago afectará mi de-
cisión de compra en línea.
6.13
La protección de la información per-
sonal será importante en el uso de 
los sitios de compra online.
6.14
Los productos o servicios compra-
dos mediante sitios de compra onli-
ne me generan confianza.
